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resumo 
 
 
Num quotidiano de mudança constante e forte proliferação de 
ferramentas nos meios de comunicação digitais, vivendo-se numa era 
pautada pela conectividade constante, a tomada de decisão, no que 
concerne à difusão das mensagens da instituição, deve portanto ser 
refletida e fundamentada.  
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abstract  
 
We live on an era deeply influenced by the constant connectivity to a vast 
range of digital communication tools. Therefore, companies must diffuse 
messages with effectiveness in its structure, cohesion graphic presentation 
and a strong certain of its purpose.  
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Introdução 
Com a ávida vontade de adquirir mais conhecimentos e competências no que respeita à 
comunicação e marketing desenvolvidos com um cariz mais prático, o contexto de estágio 
possibilita a inclusão numa entidade de acolhimento – empresa, compreendendo as 
sinergias e peculiaridades existentes que grandemente influenciam a comunicação 
difundida, a forma como esta se encontra alinhada com a visão da organização e, por 
conseguinte, a notoriedade e imagem que esta possui junto do seu público.  
O presente documento surge como objeto de avaliação para finalização do segundo ciclo 
de estudos, enquadrado no mestrado em Marketing pelo ISCA-UA. Com efeito, é 
desenvolvido no contexto de um estágio curricular composto por um total de 1000h, 
sensivelmente 6 meses, a decorrer na empresa Bamer – Sistemas de Divisórias, Lda.  
Em processo de sedimentação da internacionalização, atualização da imagem institucional 
e desejo de firmar a sua presença online, a empresa não possuía um elemento inteiramente 
dedicado para a função, sentindo necessidade de alinhar todos os propósitos da 
comunicação que realiza, potenciando o seu posicionamento num mercado cada vez mais 
competitivo. 
Ainda motivado pela formação académica inicial: Novas Tecnologias da Comunicação, 
frequentando o mestrado em Marketing, o materializar da Comunicação Integrada de 
Marketing, adquire uma grande importância no explorar de conhecimentos já adquiridos e, 
sobretudo, a cristalização dos mesmos, pela sua passagem para um contexto prático. 
O presente documento encontra-se dividido em quatro capítulos, a designar: Capítulo I – 
Fundamentação Teórica; Capítulo II – Entidade de Acolhimento; Capítulo III – Atividades 
desenvolvidas; Capítulo IV – Reflexão Crítica. 
No primeiro capítulo, apresenta-se o resultado de pesquisa bibliográfica realizada em torno 
da Comunicação Integrada de Marketing. 
No que concerne ao segundo capítulo, neste regista-se a apresentação da entidade de 
acolhimento do estágio curricular desenvolvido, nomeadamente a Bamer – Sistemas de 
Divisórias, Lda. 
x 
O capítulo terceiro espelha as atividades desenvolvidas, procurando enquadrá-las com as 
necessidades sentidas pela empresa, fundamentando as ações com a relação ao tema do 
estágio. 
Por fim, no quarto capítulo, procede-se ao registo de uma reflexão crítica em torno do tema 
abordado no contexto prático, o estágio curricular, bem como as expectativas e 
cumprimento dos objetivos deste. 
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1. Fundamentação Teórica 
1.1 Comunicação Integrada de Marketing 
A Comunicação Integrada de Marketing (CIM) é tomada como uma área de estudo 
algo controversa. O conceito de CIM tem registado, ao longo do tempos, uma evolução 
constante que, partindo da simples coordenação de ferramentas de comunicação, tem vindo 
a ser compreendido como um complexo e estratégico processo que desempenha um 
relevante papel para o atingir dos propósitos de uma empresa (Mihart, 2012). 
 Num mercado cada vez mais competitivo, uma nova abordagem sinergética é 
requerida e a Comunicação Integrada de Marketing representa uma alternativa passível de 
substituir o modelo tradicional focado nas transações, orientando-o para o consumidor e 
focando a sua relação com o público baseada na comunicação. 
Comunicação Integrada de Marketing é um conceito para o qual a atenção e o 
interesse, dos académicos e profissionais da área, têm efetivamente recaído. Surgida nos 
EUA pela Northwestern University, apresenta-se como um conceito inovador e que tem 
por base o alinhamento de todas as estratégias de comunicação, procurando difundir uma 
informação consistente sobre o produto e serviços (Er-wei, 2011). 
Em 1997, Markwick and Fill referem que, para uma comunicação de marketing 
bem-sucedida, impera a utilização de vários instrumentos de comunicação através dos 
quais é difundida uma mensagem única e coerente. 
Os tradicionais modelos de marketing e comunicação de marketing motivavam 
ações indicadoras de um desconhecimento do verdadeiro valor e complexidade que 
residem na criação de uma relação frutífera com o seu público-alvo (Groom, 2011). Neste 
sentido, a comunicação deve ser cada vez mais repensada, na sua génese e mecanismos de 
difusão, reforçando a importância da Integração, não só das mensagens, mas também de 
todas as estratégias de comunicação, proporcionando-se, com efeito, novas sinergias e 
potenciando melhores resultados (Lamons, 2003). 
Por conseguinte, o conceito basilar da Comunicação Integrada de Marketing, que 
surge como evolução natural da comunicação até então realizada (Kliatchko, 2005), 
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prende-se na sinergia das ferramentas individuais de comunicação. O seu uso integrado 
reforça a sua eficácia e melhora os resultados das mensagens difundidas (Duncan & 
Everett, 1993). 
Não obstante o já explanado, a CIM é uma disciplina ainda recente, pelo que requer 
o tratamento dos seus fundamentos teórico, sem descurar os mecanismos de avaliação dos 
resultados que permitam comprovar a sua eficácia na prática do Marketing (Dewhist & 
Davids, 2005). 
Assim, o fenómeno da CIM encontra no século XXI, com o proliferar de novas 
ferramentas de difusão de comunicação, espaço para sedimentar o seu crescimento.  
Pese embora existam inúmeros autores a defenderem assertivamente a CIM, outros 
tendem a apresentar uma opinião adversa, essencialmente manifestada no momento de 
validar o conceito. Assim, a CIM é-nos apresentada também como uma tendência na 
gestão, à semelhança de tantas outras, sendo teoricamente subdesenvolvida e definida de 
forma ambígua (Cornelissen, 2001)   
Com efeito, esta dicotomia deve-se, em grande parte, à inexistência de ferramentas 
robustas, passíveis de avaliar os resultados das comunicações realizadas sob as noções de 
CIM. Anseia-se, portanto, o estudo aprofundado e a construção de uma abordagem 
holística ao tema, almejando sedimentar uma visão completa sobre a CIM (Porcu,L., 
Barrio-Garcia,S.del,& Kitchen,P.J., 2012). 
1.2 CIM e a Tecnologia 
O notório crescimento e sedimentação de tecnologias interativas incutiram nas 
empresas a necessidade de implementar uma comunicação relevante e efetiva (Groom, 
2011). A digitalização da comunicação acompanhou, desde os seus primórdios, um 
sentimento de revolução no relacionamento existente entre empresas e os seus 
consumidores. No entanto, as práticas comerciais sofreram transformações lentas e 
graduais, sendo necessários novos conceitos de gestão de marketing que fundamentassem 
as novas oportunidades fomentadas pela tecnologia (Castro, 2007). 
No contexto de viragem do milénio, poucas eram as organizações que se serviam 
ativamente da internet para potenciar os seus negócios (Dutta & Sergeve, 1999). Todavia, 
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atualmente, a presença das organizações em plataformas online é reconhecida como algo 
imperativo. 
Salienta-se, então, a estreita relação da CIM com a vanguarda tecnológica, sendo a 
primeira amplamente potenciada pela evolução desta última (Er-wei, 2011). O emergir de 
novas tecnologias de difusão de informação impulsiona o surgir de novas formas de aceder 
a conteúdos, tornando-se imperativo ver satisfeitas as necessidades de um consumidor mais 
conhecedor, procurando uma comunicação mais eficiente. Assim, todas as ferramentas de 
comunicação devem ser direcionadas para um propósito uniformizado e comum. 
Com recurso às tecnologias digitais, é evidente que são abertos novos caminhos e 
abordagens no relacionamento da marca com o consumidor, assumindo este uma ação mais 
seletiva organizando-se espontaneamente de acordo com o seu propósito (Castro, 2007). 
O surgir, e conseguinte sedimentação, de websites de redes sociais digitais, como o 
Facebook, criaram uma nova geração de empresários, permitindo que os seus negócios 
fossem promovidos, estabelecendo uma relação com os atuais e futuros clientes, sempre 
com um custo muito reduzido, sendo uma plataforma passível de criar vantagem 
competitiva (Henri & Indrupati, 2012).   
Atualmente, é possível fazer uma compra online, confirmando a sua encomenda via 
telefone, responder a um pedido efetuado via formulário num website com o envio de um 
e-mail… As possibilidades são inúmeras e as vantagens em ter todos os canais de 
comunicação alinhados são efetivas.  
Volvidos cerca de 20 anos do surgir do conceito de CIM, a sua interpretação como 
uma moda encontra-se contornada pela evidência da sua longevidade e popularidade. 
Notando-se, no entanto a necessidade em efetivar mais pesquisa com o intuito de validar, 
de forma clara e exaustiva, a importância da Comunicação Integrada de Marketing 
(Kitchen, P., Kim, I., & Schultz,D.e., 2008). 
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1.3 Implementar estratégias de Comunicação Integrada 
Na aplicação da CIM num contexto prático, importa compreender que o conceito de 
integração pressupõe a utilização dos diversos meios em simultâneo, não podendo, em 
momento algum, cingir-se a uma simples sobreposição de elementos. Por conseguinte, é 
necessário contornar a existência de uma estrutura sem causa ou consequência, 
sedimentando, por contraponto, uma integração baseada num propósito central, a partir do 
qual derivam, de forma hierárquica, as distintas manifestações da informação (Castro, 
2007).  
A utilização da internet acrescentou um novo atributo no plano da comunicação, 
permitindo a bidireccionalidade da mensagem e a interatividade, abrindo então caminho 
para a possibilidade de interação com grandes grupos, bem como a particularização dos 
conteúdos aos seus consumidores (Ascensão, 2010). 
Pese embora, anteriormente já referido, não exista ainda um consenso ou uma visão 
amplamente sedimentada no que respeita à CIM, suas vantagens e eventuais métodos de 
aplicação, alguns pontos afiguram-se fulcrais e transversais para a implementação de uma 
estratégia de Comunicação Integrada.  
Com efeito, o propósito final assume a criação e difusão, através dos meios mais 
apropriados, de mensagens coerentes e potenciadores do atingir dos objetivos da empresa, 
podendo então a CIM ser tomada como um conceito abrangente, presente ao longo do 
processo de Marketing Mix e passível de criar e fortificar as relações com os consumidores 
(Mihart, 2012). 
Tendo já sido sistematizado, o conjunto dos pontos mais relevantes comporta a já 
abordada integração dos vários instrumentos de Comunicação de Marketing, culminando 
num processo que deve ser inequivocamente centrado no consumidor e para o qual deve 
ser pensada, construída e divulgada uma mensagem consistente e passível de criar de uma 
relação entre o consumidor e a organização (Spotts, H. E., Lambert, D.R.,& Joice, M., 
1998). 
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2.Apresentação da Entidade de Acolhimento 
Fundada em janeiro de 2006, a Bamer – Sistemas de Divisórias Lda, com sede em 
Aveiro, Zona Industrial de Quintãs 3810-843 Oliveirinha e pessoa coletiva n.º 507523881, 
encontra-se atualmente presente em Portugal, Espanha, Angola e Moçambique. 
Com uma forte especialização técnica, a Bamer centra a sua aposta na fabrico e 
instalação de sistemas integrados de divisórias de escritório, apresentando soluções à 
medida e com design exclusivo, primando pela concretização de projetos em colaboração 
com arquitetos, técnicos e designers com reconhecimento no mercado nacional e 
internacional.  
A sua missão estende-se à criação de espaços atrativos, ergonómicos e 
multidisciplinares, pelo fornecimento de divisórias e armários com elevada fiabilidade e 
qualidade, onde a funcionalidade, harmonia e simplicidade imperam. 
Atualmente com cerca de quarenta e cinco colaboradores, contrapondo aos onze 
que em 2006 constituíam a Bamer, tem vindo a sedimentar o seu posicionamento no 
mercado nacional e internacional. Ao longo do seu percurso, o desejo de melhoria 
constante assume-se como uma política de ação da empresa.  
Com efeito, a atenção colocada em assegurar a existência de infraestruturas 
necessárias para corresponder positivamente às necessidades dos seus consumidores, 
conduziu a um processo de potenciamento da capacidade operacional da Bamer. Assim, o 
ano de 2014 comporta um momento de redefinição das metas da empresa e, em adição aos 
atuais 5200m2 de área fabril, iniciou-se um processo de ampliação da fábrica em cerca de 
3000m2, reservando 1000m2 para expedição com cais de carga. 
Confiança, Compromisso e Rigor são apresentados como a tríade de valores que 
caracteriza a essência da empresa que, abrangendo a conceção, desenvolvimento, fabrico e 
instalação, com as suas soluções técnicas, pretende transmitir simplicidade e sofisticação.  
No que concerne à sua oferta, encontram-se produtos passíveis de potenciar a 
utilização e vivência dos espaços de escritório, apresentando soluções integradas e 
complementares de partição dos mesmos, com primazia pela transparência – com recurso a 
vidro, ou privacidade, com utilização de painéis opacos. Neste conjunto de soluções 
encontram-se as séries UMA, SLIM e R66. 
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Como complemento das séries anteriormente apresentadas, surge OCCA, partição 
pela utilização de sistemas integrados de armários, possíveis de incluir com os produtos já 
apresentados e criando sinergias entre ambos com a criação espaços de trabalho 
ergonómicos e adaptados às necessidades de cada projeto. 
Ainda com a essência de compartimentar os espaços, atribuindo-lhes desta feita um 
cariz polivalente pela diversidade disposições permitidas, OPENWALL comporta um 
sistema de divisórias móveis que, circulando num carril, permite criar simultaneamente 
espaços mais acolhedores ou, por contraponto, espaços amplos.  
Paralelamente ao conjunto de soluções para os escritórios, a Bamer potencia a sua 
oferta, pela criação de produtos com o propósito de serem utilizados no contexto 
habitacional. Avançando então para o mercado de mobiliário e soluções para habitação, 
cria os produtos da Home Edition, a designar: LIVIN – cozinhas; BLOC – roupeiros; 
THECA – armários de biblioteca e, por fim, AMBI – portas. 
Na Bamer, a certificação dos seus produtos e serviços assume destacada relevância. 
Assim, o presente ano é também oportunidade para terminar os processos de certificação 
FSC de alguns produtos e LEED, contribuindo positivamente para a obtenção desta 
certificação em edifícios ambientalmente sustentáveis. Ainda no que respeita às 
certificações, de igual forma assiste-se à continuidade da realização de ensaios técnicos, 
pelo ITeCons - Instituto de Investigação e Desenvolvimento Tecnológico em Ciências da 
Construção, no âmbito da acústica das soluções técnicas da Bamer. 
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3.Âmbito das Atividades de Estágio 
Aquando da integração na entidade de acolhimento, a empresa Bamer, e após 
algumas conversas informais com o Diretor Geral da mesma, concluiu-se que a empresa 
não possuía um departamento de comunicação ou marketing cujo raio de ação interferisse 
positivamente na forma de comunicar e, por conseguinte, se posicionar nas diferentes 
plataformas de comunicação. 
De forma comum a inúmeras organizações, a Bamer estende a sua comunicação 
online congregando toda a informação disponibilizada num website institucional. Este é, 
sem dúvida, uma das faces principais da empresa, veiculando mensagens sobre a sua 
história, missão, valores bem como as suas soluções técnicas. 
Com efeito, esta plataforma apresentava algumas anomalias de usabilidade e 
ergonomia do sistema, estendendo-se os pontos menos positivos aos conteúdos textuais e 
gráficos existentes nesta. 
A presença nas redes sociais digitais encontrava-se igualmente contemplada. 
Assim, a Bamer possuía já perfil no Facebook, Linkedin e Twitter. Nestas ferramentas de 
difusão de mensagens, a organização concretiza a necessidade de estar próxima do seu 
público-alvo, firmando a sua presença no mundo online através da publicação de imagens 
dos seus projetos e produtos.  
Contudo, o número de contas de utilizador existentes em cada plataforma evidencia 
uma gestão que não será a mais eficaz e, em casos concretos, contrapõe-se aos termos de 
utilização estabelecidos pelas entidades das redes sociais digitais. 
Estando a Bamer a atravessar um período de implementação da nova imagem 
institucional, imperava um repensar do economato, consequente atualização do mesmo, 
bem como adaptação dos grafismos que até então marcaram a comunicação difundida nas 
distintas plataformas digitais. 
Num pequeno estudo realizado previamente, a Bamer estabeleceu contacto com os 
seus clientes e procurou, num registo informal, aferir o posicionamento que esta detinha 
junto dos seus stakeholders.  
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Com efeito, compreendeu-se que existe um conjunto de atributos positivos 
reconhecidos e qualificáveis do desempenho da Bamer. Assim, a qualidade do produto, o 
binómio preço – design e a relação estabelecida entre os intervenientes dos distintos 
processos que conduzem ao produto final, sumariam as conclusões positivas. 
Por contraponto, num contexto de notas menos positivas, salienta-se a existência de 
pequenos erros nas encomendas que, em última instância, condicionam a correta instalação 
do produto final. De forma genérica, foram ainda apontadas a necessidade de uma melhor 
logística interna, um marketing mais pensado e, por fim, a necessidade em divulgar 
informações relativas aos produtos. 
Assim, os fatores supracitados são o mote para a abordagem da Comunicação e 
Marketing até então difundida pela Bamer, procurando compreender o estádio atual, 
fundamentando e perspetivando alterações ao até então realizado, sendo estas pautadas por 
uma vertente integrada da comunicação.  
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4.Atividades desenvolvidas 
Comportando o alinhar dos propósitos da organização, criando e difundindo 
mensagens que vão ao encontro destes, na Comunicação Integrada de Marketing, o 
conhecimento do que realmente motiva e pauta o caminho da empresa afigura-se fulcral.  
Não menos relevante, o conhecimento dos padrões na mensagem até então 
difundida e aprofundar das particularidades positivas e negativas registadas nas diferentes 
ferramentas de comunicação representam uma importante base para perspetivar mudanças 
positivas. 
4.1Exploração do website da Bamer: navegação  
Em conversa informal com o Diretor Geral da Bamer – orientador na entidade de 
acolhimento, fora já comentado que o website institucional da Bamer, pela importância que 
assumia, em inúmeras situações, como primeira plataforma de contacto com a empresa, 
deveria ser gerido de uma forma mais eficiente e cuidada. 
Num primeiro momento, procurou-se compreender a existência de alguns bugs na 
navegação pelos diferentes ecrãs do website. Para tal, partindo de cada entrada no menu de 
navegação primária, foram explorados os diferentes caminhos, ferramentas e opções de 
interação, nomeadamente a possibilidade de partilha dos conteúdos existentes.  
O website encontrava-se implementado com quatro itens de navegação primária, a 
designar: “Institucional”, “Galeria de Imagens”, “Produtos” e por fim “Contactos”.  
Cada entrada de menu anteriormente apresentada desdobrava-se, no caso do 
“Institucional”, em:” Sobre Nós”, “Posicionamento”, “I&D – Identidade e Design” e, por 
fim “ Mais Grupo”. No que concerne à “Galeria de Imagens”, apenas continha um sub 
menu: “Portfólio”. Passando para o separador “Produtos”, este apresentava seis entradas, 
correspondentes às gamas de produto, seguindo-se, por fim, o separador de “Contactos”, 
comportando duas entradas: “Onde estamos” e “Trabalhar na Bamer”. (Anexo 1). 
A ação acima explanada culminou com a existência de uma tabela onde se 
encontram anotadas todas as anomalias verificadas. Nesta, registam-se anomalias de cariz 
essencialmente estrutural e algumas notas para os conteúdos apresentados (Anexo 2). 
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Sumariamente, é possível afirmar que as anomalias verificadas, sendo desde 
incongruências na denominação dos ecrãs a slideshows cujas frames remetiam para 
conteúdos iguais, comprometiam o fruir da exploração do website. 
Apresenta-se então alguma ênfase na ferramenta de partilha de conteúdos por e-
mail que, estando presente ao longo de toda a navegação pelo website da Bamer, não servia 
em momento algum o seu propósito. Com efeito, a cada tentativa de partilha (Figura 1), a 
mensagem não era enviada, surgindo o conteúdo textual acompanhado de alguma 
formatação em HTML (Figura 2).  
 
Figura 1 - Partilha de conteúdos por e-mail 
 
Figura 2 - Validação da partilha por e-mail 
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Destaque-se ainda, no contexto da navegação primária anteriormente explanada, o 
facto de, clicando no menu “Galeria de Imagens”, na realidade o utilizador aceder aos 
portfólios de obras da empresa. Por conseguinte, o banco de imagens apenas estava 
acessível pelo slideshow “Soluções de Arquitectura”, presente na página principal. 
O separador “Contactos” encontra-se dividido em “Onde estamos” e “Trabalhar na 
Bamer”, sendo que o primeiro comporta um mapa com os países onde a empresa está 
representada e, do lado direito, uma coluna com o formulário de contacto.  
Por seu lado, o separador “Trabalhar na Bamer” apresenta o formulário de 
candidatura espontânea e, do lado direito, uma coluna com a listagem dos locais, moradas 
e contactos da Bamer. Assim, um utilizador que procure os contactos, necessitaria de 
aceder ao separador denominado “Trabalhar na Bamer” para conhecer a lista com todos os 
dados da Bamer. 
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4.2Exploração do website da Bamer: backoffice e conteúdos  
Ficando responsável pela gestão do backoffice, foi-me proporcionada a deslocação 
a Oliveira de Azeméis, às instalações da Globaz, empresa de comunicação responsável 
pela implementação do website institucional da Bamer. 
Nessa sessão de formação foram passados alguns conhecimentos que permitiram 
posteriormente aceder ao BO, compreender o seu funcionamento e proceder à correção de 
algumas das anomalias anteriormente registadas. 
Apenas acedendo ao backoffice foi possível compreender a dimensão da Área 
Reservada existente no website da Bamer, a sua importância, contrapondo à realidade em 
que esta não se encontra potenciada.  
Sendo acedida através de uma opção existente no cabeçalho (Figura 3), no seu 
âmago, esta área disponibilizaria aos clientes informações sobre os produtos e conteúdos 
personalizados (Figura 4) permitindo assim uma relação de proximidade e consequente 
facilidade em descarregar documentos relevantes para as suas decisões e oportunidades de 
negócio.  
Apesar de não se encontrar potenciada, esta valência não foi alvo de mudanças 
durante o estágio desenvolvido. Assim, os conteúdos que seriam disponibilizados através 
desta, são na realidade enviados via e-mail, quando solicitados. 
 
 
 
 
Figura 3 - Acesso a área reservada. 
 19 
 
Figura 4 - Separadores da área reservada. 
Compreendendo então a organização interna do backoffice, a atenção recaiu sobre 
os conteúdos existentes, forma como poderiam ser potenciados e editados. Com este 
objetivo, foram então recriados os descritivos das gamas de produto que a Bamer 
disponibiliza. 
Até então, os conteúdos textuais presentes nos ecrãs de cada produto eram, regra 
geral, demasiadamente extensos e complexos (Figura 5). Nestes, a quantidade da 
informação suplantava-se à qualidade e relevância da mesma, sendo então constituídos 
com imenso detalhe nas características técnicas (Anexo 3). 
Encontrando-se as características técnicas, desde informação sobre as dimensões, 
particularidades de montagem, possibilidades de acabamento e demais pormenores, 
registadas nos catálogos dos produtos, considerou-se que uma abordagem distinta deveria 
ser aplicada nas descrições dos produtos.  
Desta feita, a nova abordagem procurou reduzir drasticamente a extensão dos 
descritivos pela atenção colocada nas sensações e características dos espaços criados com 
as soluções técnicas da Bamer (Figura 6). 
Impulsionando as ligações internas do website e, como forma de conduzir o 
utilizador até ao conjunto de informações mais técnicas relativas ao produto, no final de 
cada descritivo existe sempre uma ligação para o catálogo respetivo. 
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Assim, todos os novos descritivos dos produtos foram, à semelhança dos anteriores, 
traduzidos para quatro idiomas: Português, Inglês, Espanhol e Francês (Anexo 4).  
Figura 5 - Extensão dos conteúdos textuais 
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Ainda no contexto dos produtos, imperava uma seleção mais cuidada das imagens 
que se encontravam a ilustrá-los. Com efeito, até então, nos separadores de produto 
verificava-se a existência de fotografias de obra, algumas com resolução diminuta e 
apresentação pouco cuidada.  
Antes da minha entrada na empresa, esta tinha produzido novos catálogos para 
alguns produtos, posteriormente disponibilizados no website na zona de links, ilustrados 
com espaços criados digitalmente com as respetivas soluções técnicas. Sendo ficheiros 
com assinalável qualidade, a sua utilização deveria ser potenciada (Figura 7). 
 
 
 
 
Figura 6 - Novo descritivo do produto 
 22 
Promovendo assim uma coerência na informação veiculada, uniformizar-se-ia as 
imagens ilustrativas dos produtos. Assim, os ficheiros utilizados nos catálogos foram 
também carregados para os separadores respetivos no website (Anexo 5). 
Uma vez que a dimensão dos elementos utilizados no slideshow assume: 820 x 448 
px e, apresentando as imagens iniciais dimensões de 5345 x 3780 px, foi necessário 
redimensionar todos os ficheiros, processo que envolveu uma escolha intencional dos 
elementos a destacar em cada imagem.  
Por fim, os mesmos ficheiros foram ainda colocados na sua totalidade na “Galeria 
de Imagens”, funcionando este separador como um banco de imagens ilustrativo dos 
produtos da Bamer, até então subaproveitado e tomado como um repositório de fotografias 
de obras sem algum tratamento e cuja apresentação não se encontrava de acordo com o 
posicionamento pretendido pela empresa (Figura 8). 
 
Figura 8 - Galeria de imagens final 
Figura 7 - Acesso a catálogos 
 23 
Atendendo então à realidade do separador “Portfólio”, contendo fotografias de 
obras realizadas, até à minha intervenção, eram apresentados conteúdos com imagem 
pouco cuidada. Cada álbum de obra possuía uma fotografia de capa contendo o nome do 
projeto, o ano de realização e as entidades intervenientes (Figura 9). 
 
Figura 9 - Capa inicial de portfólio 
Com efeito, fora-me solicitado que, através de alguma edição fotográfica, 
melhorasse a qualidade das imagens de algumas obras que, até então divulgadas, não 
demonstravam cuidado na sua seleção. Posteriormente, apelaram à criação de uma nova 
capa para cada álbum, algo mais contemporâneo, equilibrado e contendo apenas as 
informações relevantes para o utilizador (Anexo 6).  
Assim, atendendo às dimensões requeridas, foi elaborada uma capa em que apenas 
existe referência ao nome da obra e o respetivo ano, encontrando-se a restante informação 
presente sobre a forma de texto no descritivo da imagem (Figura 10).         
Figura 10 - Capa final de portfólio 
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4.3Website da Bamer: backoffice e navegação primária  
A otimização da experiência de exploração do website institucional comportou 
ainda uma reflexão em torno da navegação primária até então existente. Com efeito, já 
neste documento, fora apresentada a sua constituição (Figura 11). 
A posição pela qual as informações surgiam na barra de navegação carecia de uma 
ordenação distinta, desejando-se ainda acrescentar um ponto que comportasse informações 
relativas a novidades da organização – notícias e newsletter. 
 
 
Figura 11- Navegação primária inicial 
 
A nova abordagem para a navegação primária comportou então uma alteração da 
posição em que determinadas entradas do menu surgiam, bem como o acrescento do novo 
item, a designar: “Novidades”. 
Sendo a informação percecionada usualmente do ponto superior esquerdo da página 
com sentido para a direita da mesma, primeiramente, alterou-se a posição do menu 
“Produtos”, surgindo este imediatamente a seguir ao “Institucional”. Desta forma, pretende 
atribuir-se relevância às soluções técnicas que a empresa disponibiliza, sendo mais 
coerente, para quem explora o website, primeiramente conhecer a empresa, com recurso ao 
separador “Institucional”, seguidamente informar-se dos vários produtos que esta 
disponibiliza (Figura 12). 
 
 
Figura 12 - Navegação primária final 
 
 25 
O mesmo pensamento foi utilizado para a reorganização da restante barra de 
menus, assim seguidamente apresenta-se a ligação à “Galeria de Imagens”, sendo esta um 
banco de imagens de todos os produtos anteriormente apresentados. 
Finalizando os itens da barra de navegação, apresentam-se as “Novidades” e os 
“Contactos”. No primeiro, optei por colocar a ligação ao portfólio das obras, anteriormente 
já referido, seguindo-se o item “Press”, comportando este notícias relevantes a divulgar e, 
por fim, a ligação para as newsletters da empresa, representando estas um ponto a 
aprofundar ainda ao longo deste relatório. 
No separador “Contactos”, até então, os dois submenus encontravam-se designados 
por: “Onde Estamos” e “Trabalhar na Bamer”. Neste âmbito procedeu-se à alteração da 
designação do primeiro, passando a identificar-se por “Contacte-nos”, uma vez que, 
também por minha solicitação, se encontra nesta página o formulário de contacto, 
seguindo-se da listagem de todos os contactos. 
O referido formulário de contacto encontrava-se até à data no separador “Trabalhar 
na Bamer”, apresentando esta página duas possibilidades de contacto: a principal, com o 
propósito de efetuar uma candidatura espontânea; e a segunda com uma valência mais 
abrangente.  
Com o intuito de agrupar a informação de acordo com a sua função, promovendo 
assim uma navegação mais intuitiva e rápido acesso aos conteúdos pretendidos, solicitei a 
transferência do formulário de contacto mais abrangente, para o novo separador “Contacte-
nos”, sendo o seu antigo lugar, na página da candidatura espontânea, preenchido com a 
listagem geral dos contactos da Bamer. 
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5. Implementação da nova imagem institucional 
A Bamer havia iniciado, no ano de 2013, um processo de atualização da sua 
imagem corporativa, procurando assim firmar os seus valores de modernidade, qualidade, 
design e excelência.  
O seu logótipo, que até então assumiu formas arredondadas, cedeu lugar a uma 
nova construção gráfica, dotada de linhas mais retas com um cariz mais vincado (figura 
13).  
 
Figura 13 - Logótipo antigo 
Neste elemento da marca, a cor vermelha funcionou como elo de ligação entre o 
desenho anterior e a nova construção, mantendo-se e assumindo maior destaque pela sua 
utilização no parêntese reto que inicia a designação da empresa (figura 14). 
 
Figura 14 - Novo logótipo 
 
Primeiramente, para compreender as regras de utilização da nova imagem, 
concluiu-se que não existia um manual atualizado de identidade da marca. No repositório 
de documentos da empresa encontrava-se apenas um ficheiro exemplificativo do 
comportamento do logótipo sob fundo branco, preto e vermelho (Anexo 7).  
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Com efeito, foi notório que a tentativa anterior de implementação da nova imagem 
institucional não fora concretizada tendo em conta a coerência visual e o respeito pelas 
cores originais do logótipo. Usualmente, prestando atenção a distintas manifestações 
gráficas de comunicação, onde se utilizava o logótipo, o parêntese tem vindo a assumir 
tons desiguais (Anexo 8). 
Uma vez que as manifestações da imagem institucional da empresa devem ser 
coerentes, veiculando uma imagem íntegra, validou-se que o vermelho a utilizar deve 
assumir os valores: CMYK- 0,100,100,20 / RGB – 192,4,24 /RAL -3020 /#C00418. 
Não existindo um manual de identidade da marca, analisou-se o conjunto de 
documentos produzidos já com a nova imagem, com o propósito de mapear os padrões na 
utilização dos tipos de letra e formatações usuais. Assim, tendo como objeto de estudo os 
novos catálogos de produtos concluiu-se que eram utilizadas: “UniversLTStd-UltraCn” – 
para títulos; “AvenirLTStd-Roman” – para textos. 
Por fim, em conversa com o administrador geral, este manifestou intenção de 
recorrer, em alguns documentos, a uma letra requintada e distinta, tendo preferência pela 
“Swis721 Cn BT”, tipo de letra cuja utilização fora então mantido.   
Em adição ao conjunto de letras já apresentado, soma-se a “Bebas Neue”, que 
sendo semelhante ao lettering utilizado no logótipo e nos títulos dos catálogos, fora um 
importante recurso até as anteriores serem identificadas. 
Estabelecidos os padrões da nova imagem da Bamer, as posteriores comunicações 
em suporte físico e digital, foram sempre pautadas pelos mesmos. 
5.1 Cartões de contacto da Bamer 
O meu envolvimento no processo fora, na sua génese, apenas com a 
responsabilidade de acompanhar a criação e servir de ponte entre as propostas a receber 
por uma entidade externa, com orçamento adjudicado para a implementação de algumas 
unidades de estacionário e a empresa. 
Assim, recolhendo diversas opiniões com a administração da Bamer Portugal e da 
Bamer Espanha, tornou-se mais eficaz construir internamente uma proposta e após esta 
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estar validada pela empresa, passar os protótipos à entidade externa para implementar as 
artes finais para produção (Anexo 9).   
Finalizado o processo de recolha de sensibilidades, a minha proposta final fora 
validada e, estando criadas as artes finais para impressão, procedi à orçamentação do 
serviço. 
Uma vez que o conjunto de acabamentos pretendido para os cartões implicava o 
uso de verniz UV, estendi a procura da cotação, com a melhor relação preço/prazo de 
entrega do produto final nas instalações da Bamer, ao distrito de Aveiro. 
O contacto realizou-se primeiramente por e-mail e posteriormente por chamada 
telefónica para acordar pormenores de entrega seguindo-se a adjudicação do orçamento, 
produção das unidades e entrega das mesmas nas instalações da Bamer (Figura 15).  
 
Figura 15 - Cartão de contacto final 
 
5.2 Etiquetas para amostras 
Por solicitação dos clientes, o envio de amostras físicas dos materiais de 
acabamento revelava-se uma constante, bem como a necessidade da sua identificação ser 
efetivada uniformemente.  
Uma vez que são usualmente enviadas amostras de vidros e acabamentos em 
madeira, implementei, seguindo os padrões da imagem institucional, umas etiquetas que 
foram posteriormente impressas em vinil transparente, sendo a informação relativa à 
Descrição, Referência e Dimensão acrescentada sob a impressão, com marcador 
permanente (Figura 16). 
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Figura 16 - Etiqueta para amostras 
 
5.3 Lona para o veículo de transporte 
Tendo sido adquirido um novo veículo de transporte de mercadorias, este 
necessitava de ser identificado com a imagem da empresa. Assim, ficando responsável por 
este processo, foi-me solicitado que implementasse uma proposta de imagem para as 
cortinas de lona que cobrem as laterais do veículo, bem como para as portas traseiras.  
A tarefa envolveu também a solicitação de orçamentos para produção e estabelecer 
contacto entre a Bamer e a empresa prestadora do serviço. 
Ainda em conversa informal, recolhi algumas sensibilidades para o produto final, 
devendo este ser simples e não conter nenhuma imagem uma vez que o material envelhece 
rapidamente nas viagens e as fotografias ficariam rapidamente desbotadas. 
Após conhecer as dimensões do produto final – 2360mm x 6040mm, elaborei então 
as propostas à escala, recorrendo ao programa Illustrator da Adobe, sendo posteriormente 
exportado o ficheiro em vetorial para não condicionar a sua qualidade e permitir a sua 
edição junto das entidades de impressão (Anexo 10). 
Necessitando então de colocar uma mensagem simples e clara, optou-se por 
apresentar somente o nome da empresa e o seu website. No que concerne à cor escolhida 
para a lona, após receber nas instalações da empresa as amostras disponíveis, foi escolhido 
o cinzento, com o propósito de não acusar tão notoriamente a sujidade motivada pela 
constante exposição a intempéries (Figura 17). 
 30 
 
Figura 17 - Veículo com Lonas aplicadas 
5.4 Catálogo de acabamentos 
A inexistência de um documento onde estivessem presentes imagens 
representativas das possibilidades de acabamentos dos produtos Bamer afigurava-se um 
ponto que necessitava de ser solucionado. 
Com efeito e, seguindo as normas da nova imagem institucional, procedi à 
implementação de um documento que teve como primeira tarefa a organização das 
imagens dos acabamentos com as respetivas referências de fornecedor. 
Assim, criou-se uma capa e dois separadores, sendo neles colocada uma imagem 
pertencente às existentes nos separadores dos produtos do website, promovendo uma 
homogeneidade nas ilustrações existentes nos diferentes suportes de comunicação. 
Por fim, os acabamentos foram agrupados por semelhança, sendo então 
apresentados em duas categorias, a designar: “Cores Neutras” e “Madeiras” (Anexo 11). 
5.5 Curriculum de obras 
Surgindo como forma complementar à apresentação da empresa ou proposta para 
concurso, o curriculum de obras da Bamer era até então uma listagem em que cada entrada 
de texto continha a identificação da obra, o local, o valor e, por fim, o respetivo ano 
(Anexo 12 – Curriculum de obras inicial). 
Assim, procedeu-se à atualização dos conteúdos e, com o intuito de tornar o 
documento final mais apelativo, foram selecionadas seis obras que, pelo seu valor, 
dimensão e cliente, foram marcantes, sendo então elaborada uma composição visual com 
fotografias e a respetiva informação que é colocada nas entradas da listagem. Com efeito, 
após as obras destacadas, apresenta-se a lista completa (Anexo 13). 
 31 
5.6 Documentos para concurso 
Pontualmente, revela-se necessário elaborar um documento que contenha, entre 
demais, uma apresentação da empresa, algumas notas para as suas soluções técnicas, 
finalizando com informações relativas à orçamentação de determinado projeto. 
Posteriormente o documento é enviado para consulta e suporte na decisão das entidades 
envolvidas nas obras a realizar. 
Desta forma, apresentar uma imagem cuidada, coerente e adequada, revelava-se 
imperativo. Assim, a minha tarefa neste âmbito passou pelo recolher e organizar da 
informação a incluir no documento final, exportado para formato PDF, criando também as 
capas para os concursos (Figura 18).  
Na construção gráfica das capas, o propósito passou sempre por identificar o 
projeto, o cliente /parceiro, primando pela simplicidade e elegância, valores adjacentes às 
soluções técnicas que a empresa disponibiliza e ao posicionamento desejado. (Anexo 14).     
 
Figura 18 - Capa A3 para documento a concurso 
 
Ainda no contexto dos documentos para concurso e sua organização, a empresa 
havia solicitado externamente a elaboração de um modelo de apresentação em formato 
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Powerpoint, sendo as linhas gráficas inspiradas no já realizado nos novos catálogos de 
produtos. 
Contudo, este apresentava-se algo complexo na edição e atualização dos conteúdos 
requeridos, bem como sobrecarregado visualmente com uma barra de navegação e 
separadores temáticos muito marcantes. Assim, procedi à simplificação do modelo de 
apresentação inicial (Anexo 15). 
Para tal, a barra de navegação sofreu uma simplificação, optando por identificar o 
âmbito da informação, com um título a cor distinta e dimensão superior às restantes 
entradas na barra de navegação superior. 
Procurando ainda fortalecer a utilização dos catálogos de produtos, então 
disponibilizados no website institucional, a apresentação comporta a ligação a estes, com 
recurso a um botão que sofreu de igual forma um redimensionamento, com o propósito de 
equilibrar visualmente a informação disponível no diapositivo. 
Finalizando a nova apresentação institucional, suprimiu-se os dispositivos relativos 
à orçamentação, calendarização de atividades e equipa envolvida no projeto, sendo, no 
entanto, acrescentados ao documento caso seja necessário. Assim, o resultado final é 
passível de servir de suporte a demais interações, não ficando apenas confinado ao 
contexto de um concurso (Anexo 16). 
5.7 Ficha técnica de produto 
Os novos catálogos de produto apresentam, nas suas últimas páginas, um conjunto 
de notas relativas às características técnicas dos mesmos. Desde estrutura, valores de 
isolamento acústico, dimensões, tolerâncias de montagem, acabamentos, e demais pontos 
relevantes, as páginas finais dos catálogos representavam importantes conteúdos, sendo 
frequentemente requeridos por clientes. 
Assim, com vista a facilitar o acesso aos itens apresentados, elaborou-se uma ficha 
técnica de produto, procurando então espelhar não só a nova imagem da instituição, mas 
também atualizar alguns conteúdos entretanto datados, a designar os resultados dos ensaios 
acústicos aos produtos (Anexo 17). 
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5.8 Catálogo BW 
Os produtos da gama BW da Bamer correspondem a um conjunto de soluções 
técnicas não englobadas no processo já existente de criação catálogos com a nova imagem 
institucional. 
Verificando, no entanto, a existência de um documento explicativo dos produtos 
BW, este não estava concordante com as novas diretivas gráficas pelo que, desejando 
seguir um cariz integrado e, portanto, coerente e harmonioso com todas as manifestações 
da comunicação veiculada, não fora carregado para a zona de downloads do website 
(Anexo 18). 
Por conseguinte, utilizando as imagens já difundidas no website e, após 
reformulação de alguns conteúdos textuais existentes no catálogo inicial da BW, procedi a 
uma atualização do mesmo (Anexo 19). 
Na certeza porém que, motivado pela reduzida qualidade dos renders existentes, 
este documento não está tão rigorosamente implementado, face aos novos catálogos, sendo 
aconselhável, posteriormente, adquirir-se novos conteúdos visuais que suportem a criação 
de um catálogo mais completo e coerente com os já produzidos.  
5.9 Catálogo técnico 
A existência do catálogo técnico rege-se pelo propósito de complementar e 
aprofundar a informação disponibilizada nos catálogos de produtos já implementados com 
a nova imagem. Até então, existia já um conjunto de documentos técnicos, no entanto 
imperava a sua atualização, procurando integrar características da nova imagem gráfica, 
otimizando de igual forma a qualidade dos documentos finais (Anexo 20 – Ficha técnica 
anterior). 
Primeiramente, planificou-se os diversos elementos que comporiam o catálogo 
técnico. Assim, este seria dividido por soluções técnicas e, dentro de cada separador 
previamente identificado, estariam as fichas técnicas individuais, sendo cada ficha 
composta por duas páginas: uma primeira dando ênfase ao desenho técnico global do 
produto, complementado com a legenda, e a segunda página contendo pormenores 
relevantes da constituição do produto. 
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 Na concretização desta tarefa, a minha participação englobou, numa primeira 
instância, a definição da distribuição dos conteúdos na respetiva página, procurando de 
igual forma adaptar o documento às novas diretivas gráficas. 
Encontrando-se então validado o conjunto de diretivas gráficas a implementar, com 
vista a garantir uma qualidade elevada aquando da visualização dos conteúdos, então 
exportados em formato PDF, um funcionário do departamento técnico elaborou os 
desenhos técnicos, sendo exportados posteriormente para mim. 
A fase seguinte caracterizava-se pela edição dos conteúdos então recebidos, 
procurando suprimir algumas linhas acessórias, alterando a espessura dos traços e 
colocando em escala otimizada para ser inclusão no documento final, com dimensão A4 
(Figura 19). 
 
Figura 19 - Exemplo de ficha técnica final 
Com efeito, à data do final do estágio, o catálogo técnico não fora ainda totalmente 
implementado, pelo que as cento e três fichas técnicas elaboradas aguardam uma validação 
final, procurando despistar possíveis anomalias na construção dos desenhos apresentados, 
bem como o acréscimo de algum item na legenda. 
  
 35 
5.10 Nova assinatura de e-mail 
À semelhança de inúmeras empresas com as quais a Bamer estabelece contacto 
regular via correio eletrónico, este é realizado com recurso ao Microsoft Outlook.  
No referido serviço de correio eletrónico da Microsoft, haviam já definido uma 
assinatura padrão para finalizar cada contacto. No entanto, motivada pela extensão dos 
conteúdos nela presentes, alinhando-se ainda com o propósito de divulgar a participação da 
Bamer na “Orgatec’14 – Modern Office & Facility”, a assinatura de e-mail necessitava de 
ser otimizada. 
Até então, cada assinatura comportava todas as instalações da empresa, 
nomeadamente a sua sede em Aveiro, o escritório de Lisboa bem como Madrid e Sevilha, 
bem como a indicação do website institucional (Figura 20). 
 
Figura 20 - Assinatura de e-mail anterior 
Por conseguinte, a nova abordagem aos conteúdos presentes na assinatura, 
pretendeu potenciar as diferentes representações da Bamer nos meios de comunicação 
digital, criando-se para o efeito ligações para o website, Facebook e Linkedin da empresa. 
Adicionalmente, criei uma ilustração relativa à presença na feira a decorrer na Alemanha, 
indicando o período temporal bem como a localização do stand da Bamer. 
Por fim, com o intuito de reduzir a extensão dos conteúdos, considerou-se relevante 
incluir apenas a morada da empresa onde efetivamente o funcionário desempenha as suas 
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funções, contendo de igual forma o contacto da empresa e, possuindo contacto móvel 
profissional este apresenta-se na linha abaixo do contacto geral (Figura 21). 
 
Figura 21 - Assinatura de e-mail - Office Systems 
Por fim, uma vez que a empresa se encontrava a implementar uma nova valência de 
produtos, desta feita centrados no mobiliário para habitação, a assinatura desdobrou-se 
também para identificar os funcionários dedicados inteiramente à vertente “Home Edition” 
da Bamer. Sendo então utilizado o logótipo respetivo (Figura 22). 
 
Figura 22 - Assinatura de e-mail - Home Edition 
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5.11 Vinil para concurso 
No âmbito de um concurso para um projeto a elaborar na cidade de Lisboa, 
considerou-se relevante aplicar um vinil sobre uma das paredes vidradas da construção. 
Assim, este elemento adicional tinha como propósito identificar a empresa, veiculando os 
valores de qualidade e presença no mercado nacional e internacional. 
Então, com as diretivas anteriores em mente e prosseguindo sob alçado da nova 
imagem institucional, foi elaborado um protótipo que procurou apresentar uma resposta 
gráfica para os conceitos e valores pretendidos (Figura 23). 
Com efeito, devido a alguns constrangimentos temporais e de logística, o produto 
final não fora aplicado no concurso, apresentando-se no entanto como um exemplo da 
aplicação da nova imagem da instituição num objeto de comunicação passível de utilizar 
em suporte físico. 
 
Figura 23 - Vinis para concurso 
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6.Criação de conteúdos para suporte das comunicações 
Tendo sido previamente criado, no website institucional, o separador relativo às 
notícias da Bamer, imperava então registar neste alguns conteúdos que viriam também a 
complementar a newsletter. 
Na atividade apresentada, desempenhei a função de criador dos conteúdos e gestor 
dos mesmos no contexto da sua colocação online. Com efeito, também a escolha e edição 
fotográfica da imagem ilustrativa da notícia fora minha responsabilidade utilizando sempre 
imagens pertencentes a media kits – no caso de eventos externos e conteúdos internos para 
notícias relativas à organização, a designar: fotografias de obras ou os espaços criados 
digitalmente e já utilizados como ilustração dos produtos. 
O processo de redação dos conteúdos textuais regeu-se primeiramente pela pesquisa 
sobre os temas abrangidos, empresas envolvidas, certificações efetuadas, entre demais 
pontos relevantes, com vista a obter material suficiente que sustentasse a construção dos 
mesmos, sendo, a referida pesquisa, realizada essencialmente por dois caminhos: online e 
presencialmente junto do orientador e dos demais funcionários na entidade de acolhimento. 
(Anexo 21 – exemplo de noticias criadas). 
6.1 Criação de briefing para elevator pitch 
No contexto da presença da Bamer na “Orgatec’14 – Modern Office & Facility”, 
afigurou-se necessária a criação de conteúdos multimédia para serem projetados num 
televisor no respetivo stand. 
Realizando-se em regime bianual, esta feira pretende repensar os novos espaços e 
paradigmas de trabalho, apresentando as tendências e soluções técnicas para o efeito. 
Assim, após estar presente numa reunião conjunta com o Administrador Geral e uma 
entidade externa responsável pela implementação do elevator pitch, concluiu-se que este 
seria concretizado num pequeno filme concentrado e passível de apresentar claramente um 
conceito, um produto, uma organização, num curto espaço de tempo.  
Assim, foi minha responsabilidade criar o documento representativo dos valores a 
difundir, incluindo também algumas ideias para a concretização dos mesmos. O referido 
documento, serviria posteriormente como base para a criação do storyboard da animação e 
consequente implementação final do vídeo (Anexo 22 – briefing da animação). 
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7. Facebook institucional 
Encontrando-se já presente neste website de rede social digital, a organização 
necessitava que os seus conteúdos lá veiculados fossem atualizados de acordo com as 
novas diretivas gráficas da sua imagem institucional. Com efeito, concluiu-se também que 
a presença da organização no Facebook desdobrava-se numa página institucional e num 
perfil pessoal.   
Apesar de a presença online no Facebook não ter sido amplamente potenciada, com 
recurso a publicações periódicas, os conteúdos existentes na página institucional foram 
então atualizados.  
Tendo sido criada a julho de 2012, contava à data com dezoito seguidores, não 
existindo conteúdos nos seus álbuns de fotografias e, no que concerne a informações 
textuais sobre a empresa, apenas apresentava o ano de fundação, o local, detalhes de 
contacto e a designação das suas linhas de produto. 
Assim, no separador “Sobre” presente na página, foram acrescentados conteúdos 
textuais para a descrição da Bamer. A elaboração destes descritivos pretendeu, em 
reduzidas linhas, apresentar a empresa destacando de igual forma características presentes 
nas soluções técnicas e serviços que disponibiliza (Figura 24). 
 
Figura 24 - Descritivo da empresa 
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Prosseguindo então com a atualização e carregamento de conteúdos para a página 
institucional, foi criado um álbum de fotografias denominado “Os nossos produtos”, sendo 
colocado neste duas imagens relativas a cada linha de produtos. 
A aplicação dos conceitos de comunicação integrada, nomeadamente a veiculação 
de uma mensagem coerente com as demais comunicações da organização, fora então 
efetivada no potenciar dos conteúdos presentes no website institucional, sendo este o 
centro de difusão da comunicação da empresa. Desta forma, a escolha das imagens e 
descritivos das mesmas foi concretizado com base nos conteúdos já difundidos no website. 
Uma vez que a comunicação integrada pressupõe a criação de sinergias entre as 
plataformas de comunicação existentes, o descritivo colocado no álbum, termina com uma 
mensagem de sentido exortativo, convidando o utilizador a uma visita pelo website com o 
intuito de descobrir mais sobre a oferta que a empresa disponibiliza (Figura 25). 
 
 
Figura 25 - Descritivo do álbum de produtos no Facebook 
 
Pese embora não tenha existido uma campanha para incrementar o número de 
seguidores na página da empresa no Facebook, aquando da finalização do estágio, a este 
número inicial somavam-se trinta e cinco novos perfis, perfazendo um total de cinquenta e 
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quatro seguidores. Um resultado final que, apesar de contido, evidencia que foram 
utilizadores curiosos que decidiram ligar-se digitalmente à empresa. 
No que respeita ao perfil criado para a empresa, este fora registado, à semelhança 
da página institucional, a julho de 2012. No entanto, a sua existência não é concordante 
com a Declaração de Direitos e Responsabilidades de utilização disponibilizado no 
Facebook.  
De acordo com o Sub ponto número quatro, pertencente ao tema “Registo e 
Segurança de Conta” – ponto quatro do documento analisado, encontra-se explanado o 
compromisso que os utilizadores devem ter ao utilizar a plataforma. Assim, para efeitos 
comerciais, deverá criar-se uma página para tais fins, ao invés da utilização do perfil 
próprio.  
Apesar de, à data, não ter sido encerrada, a mesma deixou de ser atualizada, 
perspetivando-se o envio de uma mensagem privada para todos os “amigos” deste perfil, 
informando do encerramento da mesma e solicitando que acompanhem as novidades da 
empresa na página institucional. 
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8. Linkedin institucional 
Num contexto semelhante ao Facebook, a empresa possuía já uma Company Page 
no Linkedin, necessitando esta de ser atualizada e preenchida com conteúdos relativos às 
soluções técnicas que disponibiliza.  
Firmando a integração e coerência de conteúdos já difundidos nas demais 
plataformas de comunicação digital, a página de Linkedin foi então atualizada sendo 
utilizado novamente o descritivo textual já presente na página institucional do Facebook.  
Seguidamente, após explorar as diferentes valências da página de empresa no 
Linkedin, criou-se então um separador “Produtos”, preenchido com recurso aos conteúdos 
presentes no website institucional (Figura 26).  
 
 
Figura 26 - Separador de produtos no Linkedin 
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Apesar de implementado, o separador de produtos da Bamer, não se encontra 
atualmente disponível, já que a plataforma deixou de possibilitar a existência do mesmo. 
Desta forma, a empresa responsável pelo Linkedin pretendeu atribuir ênfase a uma nova 
característica disponibilizada: as Showcase Pages - subpáginas, com atualizações 
inteiramente dedicadas a produtos concretos (Figura 27). 
.  
Figura 27 - Centro de ajuda do Linkedin 
No entanto, concluiu-se que, para o caso concreto da página da empresa Bamer, a 
criação de uma Showcase Page para cada solução técnica, não acarretaria um conjunto de 
vantagens significativas, amplamente motivada pela inexistência de atualizações 
constantes sobre cada solução em concreto.  
Com efeito, optou-se por registar, em publicações no corpo da página, a informação 
até então presente no separador de Produtos, comportando, quando clicadas, a ligação para 
o respetivo local no website onde é possível conhecer mais sobre as soluções técnicas e 
aceder aos respetivos catálogos (Figura 28).  
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Figura 28 - Divulgação de produto 
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9. E-mail marketing 
Ainda no contexto dos diferentes mecanismos de comunicação da empresa, já se 
havia conhecida a vontade de implementar um sistema de newsletter, com o propósito de 
difundir informações relativas a novos produtos, projetos e demais conteúdos relevantes. 
Com efeito, por aconselhamento de alguns colegas profissionais da área da 
comunicação e tecnologias, tomei conhecimento de uma ferramenta de e-mail marketing 
cuja utilização permitia a criação de listas de contactos, a personalização do grafismo do e-
mail, bem como acompanhar em tempo real os resultados das campanhas implementadas, a 
designar: “Mailchimp”. 
Posteriormente, de forma alinhada com a necessidade de compreender o 
funcionamento da plataforma na sua total abrangência, surgiu a oportunidade de realizar 
um curso de “E-mail Marketing”, com a duração de 12horas presenciais, lecionado pela 
VLM consultores, entidade formadora creditada pela DGERT, sediada no Aveiro Business 
Center (Anexo 23 – Certificado de participação). 
Esta formação regeu-se por um programa abrangente, procurando primeiramente 
dotar os formandos de conhecimentos teóricos relativos a estatísticas de utilização e 
internet, algumas noções de marketing e, posteriormente, atribuindo ênfase ao e-mail 
marketing. Assim, por coincidência, a operacionalização dos conhecimentos adquiridos 
comportou o recurso ao “Mailchimp”. Neste, procedeu-se à criação de base de dados, 
campanhas de e-mail marketing e análise dos resultados das mesmas (Figura 29). 
 
 
Figura 29 - Exemplos de campanhas implementadas 
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Posteriormente, já na entidade de acolhimento, perspetivou-se a elaboração da 
newsletter com duas variantes, comportando um primeiro modelo com três notícias 
distintas, e um segundo passível de incluir quatro entradas (Anexo 24). 
Assim, procurando implementar uma construção gráfica equilibrada e que se 
distanciasse do primeiro modelo criado, essencialmente pelo abandonar das cores muito 
escuras, validou-se uma base para todas as edições da newsletter a difundir pela empresa 
(Figura 30). 
 
Figura 30 - Dois modelos de newsletter 
No entanto, apesar de apenas ter implementado na totalidade os dois modelos base, 
no momento da inclusão dos conteúdos finais, o número de notícias, bem como a dimensão 
dos textos e imagens são passíveis de alteração, importando então assegurar a coerência 
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das linhas gráficas do documento, não introduzindo conteúdos que, pela sua extensão, 
sejam nocivos para o utilizador, quando deparado com o e-mail. 
 Por conseguinte, tendo o grafismo validado, seguiu-se a implementação da base de 
dados dos contactos para os quais viria a ser enviada uma primeira newsletter. Esta tarefa 
constou na introdução dos nomes e contactos de e-mail dos atuais clientes – oitenta e oito 
elementos; e vinte e um funcionários da empresa na plataforma online, sendo então criadas 
duas listas respetivas. 
Uma vez que o primeiro exemplo a enviar para a base de dados não havia sido 
requerido pelo respetivo recetor, o conteúdo textual presente no e-mail exortava-o a não 
efetivar a opção de retirar o seu e-mail da lista de subscritores do serviço (Figura 31). Em 
todos os exemplos de e-mail marketing, importa assegurar a rápida possibilidade do 
subscritor retirar o seu contacto da base de dados onde se encontra, não recebendo por 
conseguinte mais e-mails. 
 
Figura 31 - Primeira newsletter enviada 
 48 
Procurando então criar sinergias entre os diferentes meios de comunicação que em 
que a empresa veicula as suas mensagens, o e-mail enviado continha a ligação para uma 
notícia mais extensa, presente no website institucional (Figura 32). 
 
 
Figura 32 - Newsletter no website 
 
Efetivando primeiramente o envio dos conteúdos para a lista de contactos externos, 
procedeu-se posteriormente à replicação da campanha com alteração apenas nos 
destinatários da mesma. 
No que concerne à primeira campanha, o e-mail foi rececionado com sucesso por 
oitenta e dois contactos, sendo aberto por trinta e cinco dos mesmos, contabilizando um 
total de dezasseis cliques nas ligações presentes no e-mail, concretamente: a opção de 
visualizar o conteúdo na totalidade no website (Anexo 25 – Feedback campanha externa).  
Respeitante à campanha enviada para a base de dados interna, o sucesso no envio 
atingiu a totalidade, sendo rececionado pelos vinte e um contactos da lista. Neste contexto, 
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registou-se um total de dez cliques nas ligações existentes no e-mail, recaindo a escolha, à 
semelhança do verificado na campanha anterior, sobre a opção de ver a notícia por extenso 
no website (Anexo 26 – Feedback campanha interna). 
Assim, as valências desta ferramenta de comunicação permitiram à Bamer cumprir 
uma necessidade já verificada, estabelecendo ainda caminho para a difusão futura de 
mensagens que, sendo coerentes entre si e elaboradas com um propósito definido e 
alinhado com as metas traçadas para a empresa, certamente contribuirão para o firmar do 
posicionamento pretendido.  
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10. Reflexão Crítica 
O terminar do segundo ciclo de estudos com a realização de um Estágio comporta 
dinâmicas e vivências que enriquecem e complementam o percurso académico, pela 
possibilidade de operacionalizar conhecimentos adquiridos ao longo das diferentes 
unidades curriculares. 
O contexto empresarial afigura-se então uma realidade em constante mutação. A 
crescente competitividade impele uma busca pelo fator diferenciador que, sendo 
sedimentado e fortificado, seja traduzido em efetiva vantagem competitiva. 
No seu âmago, a alteração de hierarquia nas tarefas a realizar, no contexto da 
integração na entidade de acolhimento, permite transparecer e compreender o conjunto de 
influências, de cariz interno e externo, que ativamente moldam a implementação das 
atividades, imperando o firmar de uma ação eficaz e, acima de tudo, eficiente. 
  Questionar, compreender e agir, ditaram a minha ação no seio da entidade de 
acolhimento, procurando sempre apresentar, fundamentar e defender as distintas atividades 
implementadas. Somente compreendendo os valores que a empresa pretendia veicular aos 
seus produtos e presença no mercado em que opera, tornou possível efetivar práticas de 
comunicação integrada de marketing, apresentando soluções passíveis de responder 
positivamente às questões e necessidades sentidas pela empresa. 
 Desta feita, as tarefas que me foram sendo solicitadas, despoletaram novas metas na 
minha ação e uma melhor perceção da realidade interna da empresa, o seu posicionamento, 
e a forma como desdobravam as diversas vertentes da sua comunicação na procura por 
uma relação de proximidade com o cliente. 
 Por conseguinte, todas as responsabilidades em mim depositadas, foram o mote 
para o perspetivar, implementar e acompanhar atividades, procurando sempre fundamentar 
as mesmas sob alçada dos conhecimentos de CIM. Importa então registar a elevada 
relevância na aplicabilidade das noções Integração e Coerência em todas as manifestações 
da Bamer nas plataformas digitais em que se encontra representada. 
 Efetivamente, o crescente recurso ao mundo digital da comunicação, afigura-se 
uma oportunidade para estabelecer proximidade com o público-alvo, firmando o 
posicionamento desejado. Na operacionalização desta vontade, impera estar certo do 
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propósito da mensagem a difundir, do registo a adotar na sua implementação, sem descurar 
o contributo que a respetiva manifestação da empresa terá no concretizar da sua missão.  
 O garante de uma mensagem coerente, no que respeita à sua construção textual bem 
como ao conjunto de imagens escolhidas para sua ilustração, pode motivar a diferença 
entre contacto bem-sucedido e suscitador de curiosidade face à empresa ou, por outro lado, 
ser um entrave no fluir positivo da mensagem e sua interpretação. Neste processo, a 
criação de sinergias entre as diversas plataformas de comunicação da empresa, potenciam 
o atingir dos propósitos para os quais a mensagem foi difundida. 
 Assim, a uniformização das distintas manifestações da nova imagem institucional 
permitiu firmar a coerência requerida pela CIM que, alinhada com a otimização da 
navegação no website, implementação do serviço de newsletter e novos conteúdos criados, 
foram o âmago das atividades realizadas no estágio curricular.   
 Por conseguinte, a oportunidade de desempenhar funções no contexto de uma 
empresa como a Bamer, possibilitou um crescimento pessoal e profissional, amplamente 
motivado pela constante readaptação das hierarquias nas tarefas e compreensão das 
inúmeras influências internas e externas que impulsionam e moldam a tomada de decisão 
consciente e alinhada com os objetivos traçados pela empresa. 
 De igual forma, a adaptação do plano de estágio inicialmente definido à realidade 
onde seria implementado, foi um ponto fulcral para o decorrer positivo de todo o estágio. 
Assim, este tornou-se permeável às necessidades da empresa, procurando apresentar uma 
vantagem na resposta ativa para uma lacuna previamente verificada (Anexo 27 – plano 
estágio). 
 Como subsequente, as expectativas criadas em torno da minha integração na 
empresa como estagiário curricular e o propósito das atividades desempenhadas, foram 
amplamente preenchidas, culminando num sentimento de sincera realização pessoal e 
efetivas competências adquiridas que, certamente, representarão uma mais-valia para o 
percurso profissional que se inicia. 
Por fim, o percurso profissional iniciou-se efetivamente com a minha integração na 
Bamer, iniciando um estágio de nove meses ao abrigo do plano de Estágios-Emprego pelo 
IEFP, dando então continuidade às atividades iniciadas, perspetivando novas ações e 
procurando responder ativamente às necessidades sentidas pela empresa.      
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Anexo 1 – Navegação primária e secundária 
 
 
Navegação Primária 
 
Navegação Secundária 
Institucional Sobre Nós; 
Posicionamento; 
I&D; 
Mais Grupo; 
Galeria de Imagens Portfólio 
Produtos UMA; 
SLIM; 
OCCA; 
R66; 
OPENWALL; 
BW; 
Contactos Onde estamos; 
Trabalhar na BAMER; 
 
 
 
 
 
 
  
  
… 
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Anexo 2 – Registo de anomalias 
 
Página Problemas 
Home a) Slideshow: Linha de Produtos | Soluções – quando se clica para 
avançar no slideshow, as imagens não são carregadas, somente a 
informação textual; 
b)Replicação de informação- Slideshow Soluções – constituído por duas 
frames, que remetem para a mesma página do website: Galeria; 
c)Navegação primária - Galeria de Imagens – quando clicado, acede-se 
aos Portfólios; O banco de imagens só é acedido através do Slideshow 
Soluções; 
Institucional a) Slideshow ineficiente – Posicionamento: Slideshow só com uma 
fotografia, pois surge no canto superior esquerdo um thumbnail da 
imagem, contudo é igual à que está projetada; 
Galeria de 
Imagens 
a)Denominação Incorreta: Apesar de ser denominado como Galeria de 
Imagens, possui unicamente os portfólios; Sendo que a galeria de 
imagens apresentadas em grelha, só está acessível quando clicado no 
Slideshow: Soluções, presente na página inicial. 
Contactos a)Posição da informação: só é possível ter acesso aos contactos (de e-
mail, telefónicos e localização), quando se clica em Trabalhar na 
Bamer. 
Em todo o 
website 
 
 
a)Opções de Partilha: Partilha através de e-mail não funciona. Quando 
validado surge um novo formulário apenas com a mensagem e o código 
html de formatação. 
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Anexo 3 – Descritivos iniciais dos produtos 
UMA WALL SYSTEM: 
Design de excelência, flexibilidade de utilização, qualidade de alta 
performance, inovação tecnológica, instalação rápida e uma variedade de componentes fazem 
da UMA um sistema de divisórias amovíveis preparado para qualquer exigência dos modernos 
edifícios de escritórios. 
A investigação e desenvolvimento dedicados à UMA garantem-lhe um nível de performance que 
a colocam na mais alta gama de divisórias amovíveis, com utilização dos melhores materiais, 
soluções técnicas e a mais apurada sensibilidade estética.  
A partir dum sistema de grande simplicidade, a UMA tem como objetivo atingir um nível capaz de 
criar ambientes funcionais e elegantes sendo minimalista no uso de componentes e garantindo 
um elevado desempenho na configuração, utilização, manutenção e apurada estética sem 
comprometer os mais elevados níveis de performance duma divisória amovível. 
Com a UMA a simplicidade funciona. No sistema contínuo podemos instalar vidros simples ou 
duplos, painéis de gesso cartonado revestidos ou para pintar, painéis de aço ou de madeira 
revestidos a qualquer acabamento disponível. A alta capacidade 
de configuração e personalização está sempre disponível com a mesma facilidade em cada 
escolha, e sempre com prestações acústicas acima dos sistemas convencionais. 
 O sistema modular da UMA é estruturado com perfis de aço multi-perfurados onde os diversos 
painéis de acabamento são fixos. A sua capacidade técnica permite num mesmo modulo optar por 
instalar um duplo painel de madeira, um duplo painel de vidro emoldurado com perfil de alumínio 
ou uma porta qualquer da linha UMA. Em todas as versões a passagem de cabos é sempre 
assegurada por aberturas existentes na estrutura da divisória e armário divisória. Os estores entre 
vidros podem ser instalados depois das divisórias montadas com toda a facilidade. 
 O sistema de armários desmontáveis OCCA foi concebido para ser perfeitamente integrado com 
as divisórias amovíveis. Todas as modulações e materiais são comuns, tornando fácil a 
sua combinação e interacção. Onde num sistema normal apenas se consegue compartimentar com 
divisórias, com a UMA e a OCCA as divisórias podem ter arquivo ou os arquivos podem 
compartimentar assegurando uma rentabilização máxima do espaço existente. 
 A UMA também permite a construção de divisórias autoportantes. Com esta versão podemos 
criar espaços amplos, abertos e simultaneamente privados. Em edifícios em que as instalações 
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técnicas de climatização ou iluminação não podem ser adaptadas a gabinetes fechados, ou em que a 
altura é demasiada para ser fechada, esta opção é a solução ideal sem comprometer o equilíbrio 
necessário entre a estética e a funcionalidade. 
 ESTRUTURA 
 Perfis de aço galvanizado no sistema modular. 
 Perfis de alumínio no sistema continuo com 26 mm de vista. 
 Perfis de alumínio tratado nas zonas visíveis. 
 Perfil inferior de piso e tecto em alumínio anodizado natural com vista de 18 mm. 
 Nivelamento por sistema telescópico e com mola de compressão. 
 PAREDES VIDRADAS  
 Painéis vidrados do piso ao tecto, intermédios ou múltiplos. 
 Vidro duplo do sistema estrutural modular com aro de perfil de alumínio minimalista de 26 
mm de vista, com junta de 4 mm entre perfis. Vidros de 5 ou 6 mm temperado, tendo a 
possibilidade de colocação de estores venezianos. 
 Vidro simples ou duplo vidro do sistema continuo, podendo ser de 10 ou 12 mm 
PAREDES OPACAS 
 Painéis duplos com 19 ou 16mm de aglomerado de partículas de madeira de 650 kg/m3, 
vários acabamentos. 
 Isolamento entre painéis com lã mineral de 40 mm. 
 Painéis duplos com 13 mm em aglomerado de fibras de madeira de alta densidade 1100 
kg/m3, vários acabamentos. Isolamento entre painéis com lã mineral de 60 mm. 
 Painéis duplos com 13 mm em chapa de aço lacado de 0,9 mm com interior em placa de 
gesso cartonado, vários acabamentos. Isolamento entre painéis com lã mineral de 60 mm. 
 Painéis duplos com 13 mm em placa de gesso cartonado revestido, vários acabamentos. 
Isolamento entre painéis com lã mineral de 60 mm. 
 PORTAS  
 Aro de porta batente em perfil de alumínio, com chapa testa em aço inox. 
 Portas batentes ou deslizantes entre painéis ou exteriormente. 
 Portas opacas com 42 ou 92 mm de espessura em aglomerado de madeira revestido ou em 
chapa de aço lacado, podendo ter perfil de vedação acústica inferior. 
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 Portas de vidro simples temperado de 10 ou 12 mm. 
 Portas em perfil de alumínio com 42 ou 92 mm de espessura com vidro simples ou duplo. 
 Dobradiças e puxadores em aço inox. 
 Batente de porta para piso em inox mate, com aro de borracha preto.  
ACÚSTICA 
 Certificado em laboratório conforme EN ISO 717-1. 
 FIXAÇÃO 
 Estrutura por compressão dos prumos ao piso e tecto ou com fixação mecânica caso o tecto 
não ofereça resistência suficiente a 6 kg/cm2. 
 Painéis opacos e vidrados com aro por meio de peça de encaixe em aço. 
 Vidrados e opacos contínuos fixos com perfis de alumínio. União entre vidros obtida com 
perfil de policarbonato ou alumínio  
ACABAMENTOS 
 Vidros lisos, foscos, coloridos ou com vinilicos auto-adesivos. 
 Painéis revestidos a melaminas de cores lisas ou imitações de madeira, a folhas de madeira 
natural envernizada, telas vinilicas, têxteis, lacados em acabamento texturado, seda ou 
brilhante. 
 Perfis de alumínio anodizados ou lacados com acabamento texturado, seda ou brilhante. 
SLIM WALL SYSTEM:  
O sistema SLIM WALL SYSTEM caracteriza-se pela sua leveza e elegância. A união entre 
vidros dispensa elementos verticais o que proporciona continuidade entre vidros. 
  
ESTRUTURA 
 
 Perfis de alumínio extrudido com 64mm de altura por 42mm de largura. 
 Painéis opacos com prumo estrutural de aço galvanizado. 
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PAREDES OPACAS 
 
 Painéis duplos: 19mm de aglomerado de partículas de madeira de 650kg/m3, vários 
acabamentos. 
 Isolamento entre painéis com painel de lã mineral de 20mm. 
  
PAREDES VIDRADAS 
 
 Vidro simples central sem aro, podendo ser de 10 ou 12mm. 
  
PORTAS 
  
 Aro de porta batente em perfil de alumínio, com chapa testa em aço inox escovado. 
 Portas batentes, pivotantes ou deslizantes. 
 Portas opacas com 42mm de espessura, orladas a PVC 2mm anti-choque, podendo ter perfil de 
vedação acústica inferior 
 Dobradiças em aço inox mate. 
  
ACABAMENTOS  
  
 Vidros lisos, foscos, coloridos ou com vinilicos auto-adesivos. 
 Painéis revestidos a melaminas de cores lisas ou imitações de madeira, a folhas de madeira 
envernizada, telas vinilicas ou têxteis ou lacados em acabamento texturado, seda ou brilhante. 
 Perfis de alumínio anodizados ou lacados com acabamento texturado, seda ou brilhante. 
  
DIMENSÕES 
 
 Altura: módulos vidrados 3.200mm painéis opacos 3.000mmmediante acabamento e consulta 
3.600mm 
 Largura: painéis opacos 1000mm ou 500mmpainéis vidrados depende da altura, não devendo 
exceder os 2.70m, tendo como mínimo 150mm. 
  
FIXAÇÃO 
 
Estrutura: Fixação mecânica ao piso, teto e paredes existentes. 
 Painéis opacos por meio de peça de encaixe em aço no prumo. 
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 Vidrados eixos com perfis de alumínio. 
 União entre vidros obtida com perfil de policarbonato ou alumínio. 
COMPLEMENTOS 
  
 Toda uma gama de acessórios está disponível para adaptação às divisórias (mesas e armários para 
acoplamento às divisórias, prateleiras suspensas, estores e persianas, telas decorativas auto-
adesivas, painéis de correcção acústica, fixação de ecrãs LCD; pontos de electrificação ou 
iluminação…) 
  
  Todos os materiais usados respeitam as normas de qualidade de tratamento e resistência em 
vigor. 
  
ACÚSTICA 
 
Conforme EN ISO 717-1 
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R66 
A nova parede R66 representa o resultado de mais um processo de desenvolvimento na área 
dos sistemas de divisórias amovíveis em que a BAMER se tem especializado. 
Neste projeto foram reunidos os conceitos estéticos em que a transparência e leveza de materiais 
são uma constante, a funcionalidade – permitindo flexibilidade e capacidade de dividir e organizar 
espaços, e a economia que torna este conjunto num dos mais competitivos do mercado. 
Na sua base está um conceito de minimalismo na sua construção com um perfil de alumínio 
único que  
permite estruturar toda a instalação. As zonas vidradas e opacas depois de aplicadas podem ser 
alteradas  
sem dificuldade. O resultado é um sistema que ocupa um lugar de destaque entre os demais pela 
sua  
simplicidade, inovando o conceito de construção de sistemas de divisórias desmontáveis. 
 ORIGINALIDADE 
Com um único perfil conseguem-se criar todas as soluções de compartimentação pretendidas. 
Zonas de vidro transparente combinadas com vidro lacado e paredes opacas criam espaços que 
permitem o correcto funcionamento de qualquer organização. 
 FUNCIONALIDADE 
Procura das melhores soluções para responder às necessidades do espaço de um escritório 
contemporâneo. 
 PRIVACIDADE 
Num ambiente subtil, solidez e perfeito isolamento acústico. 
 INTEGRAÇÃO 
Adapta-se à criação de qualquer espaço consoante as necessidades de projeto, tanto a nível 
arquitetónico como funcional, facultando várias soluções técnicas possíveis. 
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DESIGN 
Excelência na redefinição do Espaço. 
Criação de ambientes únicos. 
Interpretação interior de acordo com as necessidades exigidas. 
Harmonia e equilíbrio em espaços de grande, média e pequena dimensão. 
 PERSONALIZAÇÃO 
A escolha da porta adequada permite otimizar e personalizar o espaço disponível. As portas 
deslizantes funcionam com um sistema de rodas de nylon que as torna absolutamente silenciosas. A 
sua simplicidade traduz-se num design moderno e elegante. 
OPENWALL 
A parede divisória manobrável OpenWall da Bamer corre suspensa num perfil de alumínio 
que serve de carril para carros de rolamentos  que podem ser mono ou multi-direccionais. 
 A sua fixação à laje é feita com estrutura em aço galvanizado e não tem nenhuma calha de 
fixação ao pavimento. 
 Os módulos deslizantes são estruturados com perfil de alumínio e componentes em aço, sendo os 
mecanismos de accionamento em aço zincado. 
 Os duplos painéis que revestem os módulos podem ser em aglomerado de madeira revestido de 
12, 16 ou 19mm e também em gesso laminado de 13mm. 
 A estrutura de alumínio é visível ou oculta conforme opção. 
 A espessura de parede tem 92, 110, 130 ou 146mm conforme o acabamento e nível de 
insonorização pretendido. 
Este está classificado de acordo com norma ISO 717.1 e compreende valores entre 34 e 54dB. 
 Os diversos sistemas de parqueamento permitem a sua arrumação sem restrições. 
  
 68 
OCCA WALL SYSTEM 
O Sistema de armários e paredes de arquivo funciona como um complemento integrado das 
linhas UMA WALL SYSTEM e SLIM WALL SYSTEM. 
A sua estrutura normalizada permite criar espaços de trabalho funcionais onde a organização é 
primordial. 
ESTRUTURA 
 Perfis longitudinais em alumínio colocados no piso e teto. 
 Ilhargas e prateleiras estruturais em aglomerado de partículas de madeira de 19mm, 
acabados com orla batente acústica. 
 Nivelamento por sistema telescópico e com mola de compressão.  
ARMÁRIOS DE PAREDE  
 Armários divisória a altura total ou com vidro até ao tecto. 
 Armários baixos com tampo. 
 Portas de 19mm de aglomerado de partículas de madeira de 650kg/m3, vários 
acabamentos, com puxador redondo 30mm cor de alumínio. 
 Pode ser equipado com fechadura de varetas sob pedido, sendo também possível a 
codificação das fechaduras a uma chave mestra. 
 Costas de 19mm de aglomerado de partículas de madeira de 650kg/m3, vários 
acabamentos. 
 Prateleiras metálicas para os módulos normalizados de 1000 ou 500, suportando até 80Kg 
colocados ao centro desta. 
 Isolamento do armário de costa dupla com painel de lã mineral de 40mm. 
ACABAMENTOS  
 Painéis revestidos a melaminas de cores lisas ou imitações de madeira, a folhas de madeira 
envernizada, telas vinilicas ou têxteis ou lacados em acabamento texturado, seda ou 
brilhante. 
 Vidros lisos, foscos, coloridos ou com vinilicos auto-adesivos. 
 Perfis de alumínio anodizados. 
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DIMENSÕES 
Altura: 3.000mm para módulos com porta de altura total, até 3.600mm mediante acabamento e 
consulta. 
Largura: 1000 ou 500, as forras das ilhargas medem 28mm cada. 
 FIXAÇÃO 
Estrutura com fixação mecânica ao piso, tecto e paredes existentes. 
 Portas com dobradiça oculta de encaixe rápido e abertura de 95º. 
 Costas por meio de ferragem de encaixe em aço niquelado. 
 COMPLEMENTOS  
 Toda uma gama de acessórios está disponível para adaptação às divisórias (mesas para 
acoplamento aos armários, painéis de correcção acústica, fixação de ecrãs LCD; pontos de 
electrificação ou iluminação…) 
 Todos os materiais usados respeitam as normas de qualidade de tratamento e resistência em 
vigor.  
ACÚSTICA 
Conforme EN ISO 717-1: 1996 
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BW 
Com a linha BW a Bamer inova criando um produto com design, qualidade e durabilidade. 
Utilizando o HPL (compacto fenólico) e o HDF (fibras de alta densidade) dispomos de duas 
opções para aplicações distintas.  
O HPL para zonas em que a utilização é submersível e o HDF, mais económico, quando apenas 
temos uma utilização em zonas húmidas. 
 Ambas se caraterizam por serem produtos higienicamente seguros contra bactérias e pelas suas 
propriedades hidrófugas, resistência á flexão e ao impacto.  
 A linha BW está especialmente desenvolvida para toda uma diversidade de aplicações em 
equipamentos para interiores como divisórias e portas de balneários, revestimentos de 
paredes,laboratórios, hotéis, sendo igualmente útil para mobiliário de laboratório e de 
escritório. 
 Fabrico próprio, garantindo valor competitivo, prazos de entrega e assistência pós-venda. 
 Sistema de gestão da qualidade certificado em todo o processo de concepção, fabrico e 
instalação.  
Facilidade de adaptação a projectos e dimensões especiais.  
Acabamentos personalizados possíveis sob consulta. 
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Anexo 4 – Novos descritivos dos produtos 
Produto: UMA WALL SYSTEM 
Idioma: Português 
Desenho por excelência, flexibilidade de uso, rendimento de alta qualidade e inovação tecnológica. 
Com flexibilidade para atingir eficácia, privacidade sem perder a estética e transparência para 
oferecer confiança, Uma é um sistema de divisórias amovíveis preparado para qualquer exigência 
dos modernos edifícios de escritórios.   
Para conhecer as características técnicas de UMA, consulte o nosso catálogo. 
Idioma: Inglês 
Excellence in design, flexibility in use, high quality yield and technological innovation. 
With flexibility to archive effectiveness, privacy without losing aesthetics and transparency to 
provide confidence, UMA is a partition wall system suitable for any requirement in today’s modern 
office buildings.  
To know more information about UMA, see our catalog. 
Idioma: Espanhol 
Excelencia en el diseño, flexibilidad de utilización, gran calidad y innovación tecnológica. 
Con Flexibilidad para lograr eficacia, privacidad sin perder estética y transparencia para ofrecer 
confianza, UMA es un sistema de mamparas móviles preparado para cualquier requisito de los 
actuales edificios de oficinas. 
Para saber más información acerca de SLIM WALL SYSTEM, ver nuestro catálogo. 
Idioma: Francês 
Design par excellence, flexibilité d’utilisation, performances de haute qualité et innovation 
technologique. 
Avec flexibilité pour atteindre efficacité, confidentialité sans perdre l'esthétique et transparence 
pour assurer la confiance, UMA est un système de cloisons mobiles préparé pour répondre à toute 
l’exigence des immeubles de bureaux actuels. 
Pour savoir plus information sur  UMA, voir notre catalogue. 
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Produto: SLIM WALL SYSTEM 
Idioma: Português 
Elegância na união entre vidros, transparência e simplicidade. 
  
Visualmente puro e funcionalmente perfeito, a harmonia dos ambientes criados e união contínua 
entre os vidros, dispensando elementos verticais, marcam o sistema SLIM WALL SYSTEM.  
Para conhecer as características técnicas de SLIM WALL SYSTEM, consulte o nosso catálogo. 
Idioma: Inglês 
Elegance by the joints between glasses, transparency and simplicity. 
Visually pure and functionally perfect, the harmony of created spaces and its continuous union 
between glass panels, without structural vertical elements, defines the SLIM WALL SYSTEM. 
To know more information about SLIM WALL SYTEM, see our catalog. 
Idioma: Espanhol 
Elegancia en la unión entre vidrios, transparencia y sencillez. 
Visualmente puro y funcionalmente perfecto, la armonía de los espácios creados y la unión entre 
paneles de vidrio, sin elementos estructurales verticales, están presentes en SLIM WALL 
SYSTEM. 
Para saber más información acerca de SLIM WALL SYSTEM, ver nuestro catálogo. 
Idioma: Francês 
Élégance de la jonction entre les vitres, transparence et simplicité. 
 Visuellement pure et parfait sur le plan fonctionnel, l’harmonie des espaces creés et l’union entre 
les panneaux de vitre, sans éléments de structure verticaux, définit le SLIM WALL SYSTEM. 
Pour savoir plus information sur  SLIM WALL SYSTEM, voir notre catalogue. 
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Produto: R66 
Idioma: Português 
Transparência e leveza nos materiais, funcionalidade e simplicidade de espaços.  
Com simplicidade e tecnologia de ponta, R66 permite a criação de espaços funcionais e flexíveis 
pela sua transparência e leveza. Espaços para partilhar criatividade, novas ideias e valores 
positivos. 
Para conhecer as características técnicas de R66, consulte o nosso catálogo. 
Idioma: Inglês 
Transparency and lightness in materials, functionality and simplicity of spaces  
With simplicity and high technology, R66 creates functional and flexible spaces by its transparency 
and lightness. Spaces to share creativity, new ideas and positive values. 
To know more information about R66, see our catalog. 
Idioma: Espanhol 
Transparencia y ligereza de los materiales, funcionalidad y simplicidad de los espacios. 
Con simplicidad y tecnología de vanguardia, R66 permite crear espacios funcionales y flexibles 
para su transparencia y ligereza. Espacios para la creatividad, compartir nuevas ideas y valores 
positivos.   
Para saber más información acerca de R66, ver nuestro catálogo. 
Idioma: Francês 
Transparence et légèreté des matériaux, fonctionnalité et simplicité dans les espaces.  
Avec simplicité et technologie de pointe, R66 créâtes espaces fonctionnelles et flexibles pour son 
transparence et légèreté. Des espaces pour la créativité, partage des nouvelles idées et valeurs 
positives.        
Pour savoir plus information sur  R66, voir notre catalogue. 
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Produto: OPENWALL 
Idioma: Português 
Versatilidade com soluções perfeitas para espaços polivalentes. 
A qualidade do detalhe e perfeita funcionalidade do sistema combinado de divisórias manobráveis 
OpenWall valorizam e rentabilizam o espaço pelas diversas possibilidades de disposição e 
organização permitidas. 
Para conhecer as características técnicas de OpenWall, consulte o nosso catálogo. 
Idioma: Inglês 
Versatility with perfect solutions for multipurpose spaces. 
The quality of detail and perfect functionality of the OpenWall movable walls combined system 
impute value to space by its several possibilities of layout and organization.  
To know more information about OpenWall, see our catalog. 
Idioma: Espanhol 
Versatilidad con soluciones perfectas para espacios polivalentes. 
La calidad en el detalle y perfecta funcionalidad del sistema combinado de mamparas móviles 
OpenWall valoran el espacio gracias a las numerosas posibilidades de organización.   
Para saber más información acerca de OpenWall, ver nuestro catálogo. 
Idioma: Francês 
Versatilité avec de parfaites solutions pour espaces polyvalents. 
La qualité du détail et parfait fonctionnalité du système combiné de murs amovibles OpenWall 
valorise les espaces pour sus différentes possibilités de disposition et d’organisation    
Pour savoir plus information sur  OpenWall, voir notre catalogue. 
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Produto: OCCA WALL SYSTEM 
Idioma: Português 
Eficácia e excelência nos sistemas de organização e armazenamento. 
Eficácia e eficiência são a base da organização! OCCA funciona como complemento integrado das 
linhas UMA e SLIM. Com a sua estrutura normalizada, permite criar espaços de 
trabalho funcionais onde a organização é primordial. 
Para conhecer as características técnicas de OCCA WALL SYSTEM, consulte o nosso catálogo. 
Idioma: Inglês 
Effectiveness and excellence applied to systems of organization and storage. 
Effectiveness and efficiency are the base of organization! OCCA is an integrated complement of 
UMA and SLIM. Its standardized structure allows the creation of functional work spaces where 
organization is supreme.  
To know more information about OCCA WALL SYSTEM, see our catalog. 
Idioma: Espanhol 
Eficacia y excelencia aplicada a los sistemas de organización y almacenamiento. 
Eficacia y eficiencia son la base de la organización! OCCA funciona como un complemento 
integrado de las líneas UMA y SLIM. Su estructura normalizada permite crear espacios de trabajo 
funcionales en los que la organización es suprema. 
Para saber más información acerca de OCCA WALL SYSTEM, ver nuestro catálogo. 
Idioma: Francês 
Efficacité et excellence appliqués aux systèmes d'organisation et stockage. 
Efficacité et efficience sont le fondement de l’organisation ! OCCA est un complément intégré du 
UMA et SLIM. Leur structure normalisée permet de créer des espaces de travail fonctionnels où 
l’organisation est suprême.     
Pour savoir plus information sur  OCCA WALL SYSTEM, voir notre catalogue. 
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Produto: BW 
Idioma: Português 
Durabilidade e qualidade na adaptação a projetos. 
Com versatilidade no uso e diversidade de aplicações, BW assegura a qualidade e melhor resposta 
nos mais diversos cenários, adaptando-se a projectos com dimensões especiais.  
Para conhecer as características técnicas de BW, consulte o nosso catálogo. 
Idioma: Inglês 
Durability and quality in adaptation to projects. 
With versatility in use and diversity of applications, BW ensures quality and the best solution for 
different scenarios, adapting itself to projects with special dimensions.  
To know more information about BW, see our catalog. 
Idioma: Espanhol 
Durabilidad y calidad de adaptación a proyectos. 
Con versatilidad en el uso y variedad de aplicaciones, BW asegura calidad y la mejor solución para 
los diferentes escenarios y la adaptación a los proyectos de dimensiones especiales. 
Para saber más información acerca de BW, ver nuestro catálogo. 
Idioma: Francês 
Durabilité et qualité à des projets. 
Avec versatilité dans le use et variété d'applications, BW assurer la qualité et la meilleure solution 
pour les différents scénarios et l’adaptation des projets aux dimensions particulières. 
Pour savoir plus information sur  BW, voir notre catalogue. 
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Anexo 5 – Imagens dos produtos 
UMA WALL SYSTEM 
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SLIM WALL SYSTEM 
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Anexo 6 – Trabalhos de edição fotográfica. 
Na coluna da esquerda apresenta-se o resultado final, verificando-se, à sua direita, a 
imagem original. 
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Anexo 7 – Diretivas de utilização do logótipo. 
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Anexo 8 – Variações de vermelho utilizado, com respetivo código hexadecimal da cor. 
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Anexo 9 – Propostas para cartão de contacto. 
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Anexo 10 – Propostas para lona para o veículo 
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Anexo 11 – Catálogo de acabamentos, versão portuguesa. 
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Anexo 12 – CV de obras inicial. 
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Anexo 13 – CV de obras final. 
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Anexo 14 – Exemplo de capas elaboradas. 
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Anexo 15 – Modelo de apresentação inicial. 
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Anexo 16 – Modelo de apresentação final. 
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Anexo 17 – Fichas gerais de produto. 
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Anexo 18 – Catálogo BW inicial. 
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Anexo 19 – Catálogo BW provisório. 
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Anexo 20 – Fichas técnicas já existentes. 
 
Versão mais antiga: 
 
 
Tentativa de adaptação para a nova imagem imagem: 
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Anexo 21 – Conteúdos textuais elaborados 
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Anexo 22 – Briefing para animação. 
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Anexo 23 – Certificado de participação na formação 
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Anexo 24 – Modelo inicial de newsletter 
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Anexo 25 – Feedback do envio da newsletter externa 
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Anexo 26 – Feedback do envio da newsletter interna 
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Anexo 27 – Acordo de estágio 
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